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Resumen. Se han analizado casi 4.000 mensajes en Twitter y se han realizado entrevistas a los responsables 
de la gestión de la cuenta antes y después del lanzamiento del diario El Español para detectar buenas 
prácticas	en	la	creación	de	una	comunidad.	En	un	principio,	la	cuenta	en	Twitter	manejó	con	eficacia	la	
expectativa del nuevo medio y creó una relación con accionistas y suscriptores. El Español en el periodo 
más	reciente	ha	dado	más	importancia	a	la	promoción	del	tráfico	hacia	su	web	que	a	la	relación	con	los	
potenciales suscriptores. Si tenemos en cuenta que El Español buscaba en su origen más suscriptores que 
publicidad, parece que la gestión de la cuenta en los últimos meses no es coherente con ese propósito.
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Abstract. Nearly 4,000 messages on Twitter were analyzed and interviews were conducted with 
those responsible for the account management before and after the launch of the newspaper El 
Español in order to detect best practices in creating a community. Initially, the Twitter account 
effectively managed the expectation of a new medium and created a relationship with shareholders 
and subscribers. In the most recent period, El Español has given more importance to increasing 
traffic	to	its	website	than	the	relationship	with	potential	subscribers.	If	we	consider	that	El Español 
originally sought more subscribers than advertising, it seems that the management of the Twitter 
account in recent months is not consistent with that purpose. 
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1. Introducción
El 30 de enero de 2014 se anuncia la destitución de Pedro J. Ramírez como director 
del diario El Mundo.	En	el	editorial	que	el	diario	publica	el	31	de	enero	se	afirma:	
“Pedro J. Ramírez dejó bien claro que no se va por su propia voluntad, que si por él 
fuera hubiera dirigido El Mundo	«hasta	el	último	día	de	mi	vida»	y	que	tampoco	está	
cansado.	Atribuyó	los	cambios	que	ahora	se	han	producido	a	una	decisión	«legítima»	
de los accionistas, pero admitió que las tensiones que han desembocado en su cese 
se	agravaron	a	raíz	del	caso	Bárcenas,	en	concreto	tras	«la	bajeza»	de	Mariano	Rajoy	
de estigmatizar a El Mundo en el Pleno del Congreso del 1 de agosto, cuando acusó 
al	diario	de	«manipular»	y	«tergiversar»”	(El Mundo,	2014).
Al dejar la dirección —el 2 de febrero de ese año— sigue como colaborador del 
diario	publicando	su	extensa	carta	dominical	(El Mundo,	2014)	a	la	que	se	cambia	
el título: de “Carta del director” pasa a llamarse “Cartas de un arponero ingenuo”. 
El título alude a la novela Moby Dick.	Pedro	J.	Ramírez	identifica	a	la	ballena	con	el	
poder	político	y	él	se	identifica	con	Ismael	—el	único	superviviente	y	narrador	en	la	
novela de Melville—, con Simbad el marino y con Jonás, el profeta engullido por la 
ballena y que permanece en su vientre durante tres días.
El despido de Pedro J. Ramírez se produce el 11 de noviembre de 2014 tras una 
polémica que duró semanas con el nuevo director, Casimiro García-Abadillo, que se 
negó	a	publicar	su	último	escrito	(Lardiés,	2014).	
Tras	una	negociación	llevada	hasta	el	límite	—ya	que	estaba	fijada	una	vista	en	
los juzgados al día siguiente— la empresa y Pedro J. Ramírez acuerdan el 28 de 
noviembre de 2014 la desvinculación entre Unedisa y el fundador de El Mundo	(El 
Mundo,	2014).	El	periodista,	que	tras	su	despido	consiguió	una	indemnización	de	
5,3 millones de euros netos, queda libre para crear un nuevo medio el 1 de enero de 
2015.
El 31 de diciembre anuncia que a las 00:15 del 1 de enero dará sus 12 campanadas 
(Ramírez,	2014)	que	se	concretan	en	12	tuiteos	sobre	el	nuevo	medio	que	va	a	crear.	
En primer lugar, el nombre del diario y el nombre de usuario en Twitter del nuevo 
medio, El Español	(Ramírez,	2015a).	
Pedro J. Ramírez anuncia las fechas más importantes del inicio del proyecto en 
su	octava	campanada:	“8)	El Español nacerá en otoño pero desde el 11 de enero 
podréis seguir su proceso de gestación y leer al Arponero en El blog de El Español” 
(Ramírez,	2015b).	En	otro	tuiteo,	dice	que	ese	mismo	11	de	enero	comienza	la	cam-
paña de crowdfunding	(Ramírez,	2015c),	el	método	elegido	para	financiar	parte	del	
capital inicial de la empresa periodística que sustentará El Español. “El día que más 
seguidores consiguió Pedro J. Ramírez fue el 1 de enero de 2015, coincidiendo con 
el	anuncio	del	nuevo	medio	que	iba	dirigir”	(López	&	Sevillano,	2016).	
El	3	de	enero	de	2015	afirma	en	Twitter	que	invierte	la	totalidad	de	su	indemniza-
ción	en	el	nuevo	medio	(Ramírez,	2015d).
1.1. Crowdfunding: cuando la comunidad es más importante que los fondos
Con la popularización de Internet y como parte del cambio cultural que genera la 
tecnología se ha hecho habitual recurrir a la idea de que la multitud, la gente, el 
público	(todos	estos	términos	españoles	se	pueden	traducir	por	crowd)	tiene	al	fin	
acceso a los centros de decisión, de difusión de ideas y hechos. Sin intentar ser 
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exhaustivos, el camino iniciado por el Cluetrian Manifesto	 (Levine,	et	al.,	1999),	
el lanzamiento de la Wikipedia en 2001, los libros Smart Mobs: The Next Social 
Revolution	(Rheingold,	2003),	We Media	(Bowman	&	Willis,	2003),	We, the media 
(Gillmor,	2004),	Free Culture	(Lessig,	2004)	hacen	apología	de	la	tecnología	como	
facilitadora de la conexión descentralizada entre personas que disuelve los centros 
de poder. Estas ideas son anteriores o contemporáneas al nacimiento de Facebook 
(2004)	y	anteriores	a	la	creación	de	Twitter	(2006),	pero	la	masificación	de	estas	dos	
plataformas	ha	puesto	de	manifiesto	tanto	las	fortalezas	como	las	debilidades	de	la	
llamada inteligencia colectiva. 
Algunos piensan que la comunicación de masas puede terminarse con el nuevo 
ecosistema creado por Internet o al menos quedar reservada para grandes aconteci-
mientos	como	los	Juegos	Olímpicos	(Chaffee	&	Metzger,	2001);	otros	piensan	que	
las fronteras entre masivo e interpersonal son ahora —y esto es lo característico de 
nuestra	época—	más	difíciles	de	trazar	(Carr	et	al.,	2008)	(O’Sullivan,	2005),	porque	
hay individuos, por ejemplo en Twitter o en YouTube, con una audiencia de millones 
de personas.
La	popularización	de	Internet	y	la	masificación	de	las	redes	sociales,	en	este	caso	
Twitter, han disuelto tanto la autoridad de los medios tradicionales como han faci-
litado el reagrupamiento del público alrededor de nuevos actores; por ejemplo, ha 
fortalecido	la	marca	personal	de	los	periodistas	frente	a	las	cabeceras	(Molyneux,	
2015),	(Middleberg	Communications,	2011)	y	las	relaciones	entre	los	famosos	y	sus	
fans	(Stever	&	Lawson,	2013).	Es	decir,	las	redes	sociales	no	sólo	están	permitiendo	
las conexiones en pequeños grupos sino de auténticas masas alrededor de un solo 
individuo	o	grupo	(Wu,	et	al.,	2011).	Los	mensajes	se	centralizan	en	unos	pocos,	
alcanzan lo masivo, y eso convive con la posibilidad de cada individuo de hacer 
comunicación pública, aunque nunca se convierta en masiva.
En el ámbito del periodismo, dada la crisis económica que sufren los medios de 
comunicación, ha aumentado el número de periodistas que ponen en marcha una 
empresa: “Desde que comenzó la crisis, los periodistas españoles han puesto en cir-
culación	casi	medio	millar	de	medios	de	comunicación”	(FAPE,	2015:	78).	Uno	de	
los métodos que se utilizan para la creación de nuevas empresas periodísticas es el 
crowdfunding.	Habitualmente	 se	había	utilizado	este	método	de	financiación	para	
conseguir	dinero	a	cambio	de	algún	producto	 sólo	para	donantes	 (Carvajal	 et	 al.,	
2012)	pero	no	para	conseguir	accionistas	como	ha	sido	el	caso	de	El Español. 
El 14 de febrero El Español bate el record mundial de crowdfunding en los me-
dios	de	comunicación	(El Español,	2015)	cuando	supera	los	1,38	millones	de	euros	
conseguidos por el holandés De Correspondent. El éxito de la campaña en Twitter 
mereció un post de la propia empresa que lo presentó como un caso de éxito de 
publicidad	a	través	de	su	red	(Twitter,	2015).	Al	final	del	periodo	se	consiguieron	
3.606.000€, recaudados entre el 10 de enero y el 1 de marzo de 20152. El hito es 
recogido en la prestigiosa Columbia Journalism Review	(Wilner,	2015)]	presentando	
2 Textualmente, el correo electrónico, de José A. Galeano del departamento de marketing, al que se le pregunta 
por la evolución de accionistas dice: “Lamentablemente no disponemos de ese dato. El evolutivo que se colgó 
en la web lo preparó una agencia externa y solo llegó hasta esa fecha porque fue cuando se lanzó la consulta y 
la plataforma de crowdfunding empleada no permite extraer cantidades por día. Tenemos únicamente el dato 
definitivo,	que	son	3.606.000€,	conseguidos	entre	el	10/01/15	-	22h	y	el	01/03/15	-	23.59h.	Carecemos	del	dato	
diario	depurado	(sin	contar	transacciones	erróneas	o	canceladas)”.
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a El Español como un símbolo del descontento que genera nuevos medios en Espa-
ña. “La combinación de una trayectoria profesional acreditada y una expectativa de 
innovación periodística fueron las claves del éxito de la campaña de crowdfunding” 
según	su	fundador	(El Español,	2015).	
Hay que señalar que el citado De Correspondent ahora mismo es un diario sin 
publicidad	que	vive	exclusivamente	de	la	suscripción	(40.000)	y	cuya	métrica	más	
importante, según uno de sus fundadores, es el número de nuevos suscriptores, no las 
páginas	vistas	(Cherubini	&	Nielsen,	2016:	20-21).	Mientras	tanto,	El Español sólo 
ha conseguido 12.000 suscriptores incluyendo los casi 6.000 accionistas y reconocen 
problemas para crecer en ese aspecto pero se muestran sorprendidos gratamente del 
volumen	de	tráfico	en	la	web	(Ciobanu,	2016).
Convertir a la audiencia en accionista no es la única novedad de El Español: los 
fundadores	de	este	nuevo	medio	contaban	ya	con	capital	suficiente	para	lanzar	un	
medio digital, como comentaron en entrevista las tres personas que llevaban la cuen-
ta en Twitter de El Español	(Suárez,	et	al.,	2015)	y	corroboró	Pedro	J.	Ramírez	en	su	
informe como presidente de la sociedad en la primera junta general de accionistas: 
“El Español ya era viable con las inversiones de los propios miembros del equipo 
fundador”	(El Español,	2015)	
¿Por qué, entonces, se acude a la fórmula del crowdfunding?	Parece	que	interesaba	
no	tanto	el	dinero	como	contar	con	un	número	suficiente	de	personas	que	pudieran	ac-
tuar como difusoras y defensoras del proyecto intelectual que hay detrás del diario. El 
papel	de	los	accionistas	es	el	del	núcleo	duro	(Suárez,	et	al.,	2015)	que,	como	afirma-
ba	Noelle-Neumann	(1995),	puede	actuar	como	una	vanguardia.	De	hecho,	Ramírez	
expresa que los accionistas de El Español son una especie de parapeto del medio ante 
las presiones de varios ámbitos: ante las administraciones públicas y ante las grandes 
empresas, especialmente las cotizadas, de manera que se exigirá transparencia en las 
inversiones publicitarias. Se informará a los accionistas de si las empresas cotizadas 
reparten su publicidad con criterios profesionales o no para que se sepan los criterios 
de	esas	empresas	y	los	resultados	de	esos	criterios	(Ramírez,	2015).	
En	la	primera	junta	general	de	accionistas,	Ramírez	(El Español,	2015)	afirma:	
“Eso	es	lo	que	hemos	conseguido,	eso	es	lo	que	significáis	vosotros:	brazos,	corazo-
nes, inteligencia integrada en una inmensa red de complicidades y de colaboración. 
Eso es lo que os pedimos con urgencia, con intensidad: que representéis, que de-
fendáis, que promocionéis a El Español donde quiera que estéis” algo que refuerza 
la tesis de que importaba más la red de personas que el dinero aportado. En cierto 
modo, el dinero aportado se convierte en un estímulo interno para usar y difundir el 
producto	(Eyal	&	Hoover,	2013:	83	y	ss.),	en	este	caso,	El Español. 
1.2. Pedro J. Ramírez en Twitter: el factor fan
La fundación de El Español está marcada por la personalidad de Pedro J. Ramírez: si no 
le hubieran destituido como director de El Mundo, no habría este nuevo medio; por lo 
tanto,	es	necesario	enmarcar	la	influencia	que	este	periodista	consigue	entre	un	sector	del	
público. No es un director de diario al uso sino que su exposición mediática es mucho 
mayor de lo habitual. Por poner un ejemplo, la destitución de Ramírez fue trending topic 
en	España	por	tres	conceptos	distintos	durante	casi	11	horas	(Trendinalia,	2014)
La	Escuela	de	Birmingham	es	el	marco	intelectual	más	influyente	en	los	estudios	
sobre	el	fenómeno	fan	(Busse,	2009,	387).	Si	en	un	principio	se	enmarcó	el	fenóme-
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no como un signo de subversión y resistencia, posteriormente se consideró como un 
comportamiento	humano	natural	de	 implicación	(engagement),	especialmente	con	
el desarrollo de Internet que ha propiciado que la industria fomente los contenidos 
transmedia	como	medio	de	difundir	sus	campañas	de	marketing	(Busse,	2009:	388).	
Twitter y el periodismo mantienen una relación connatural: la rapidez con la que 
se difunden contenidos en esa red social y su carácter público hacen que sea un eco-
sistema cómodo para el periodista y que sea la red social preferida por los periodistas 
(Carrera	Álvarez	et	al.,	2012).	Eso	ha	producido	un	cambio	en	la	relación	entre	el	
periodista y la audiencia: “Los periodistas, que siempre han cultivado la distancia 
profesional con sus lectores y fuentes, se encuentran integrados en una red en la que 
las distancias han colapsado”3	(Singer	et	al.,	2011).
Sin embargo, las relaciones entre el periodista con cientos de miles de segui-
dores —como es el caso de Pedro J. Ramírez— y la audiencia no son de igual a 
igual. Twitter permite relaciones desiguales porque no exige reciprocidad ni en el 
seguimiento ni en la conversación, es potencialmente masivo y lo escrito es público 
por defecto, lo cual propicia relaciones parasociales. Interacción parasocial es una 
expresión	utilizada	por	primera	vez	por	Horton	y	Wohl	(1956)	para	describir	las	res-
puestas de los espectadores a los personajes de los medios. Los autores consideran la 
ilusión de interacción e interactividad entre los usuarios de los medios y los perso-
najes mediáticos como uno de los atributos más esenciales del consumo de medios 
(Schramm,	2015)	lo	cual	se	refuerza	en	Twitter	ya	que	“esta	red	permite	eliminar	a	
intermediarios en la relación con los fans, sim patizantes y acólitos —aunque estas 
relaciones	puedan	seguir	siendo	igualmente	parasociales”	(Caro	Castaño,	2015).	En	
Twitter es clara “la diferencia de popularidad entre periodistas que ejercen su labor 
en	televisión	y	los	que	la	ejercen	en	el	periodismo	impreso”	(Doval	Avendaño,	2014)	
porque la televisión sigue siendo el medio que trae el famoso al hogar.
Estas características ayudan al entorno fan. Como se comentó anteriormente, el 
periodista en Twitter refuerza su marca personal frente a la cabecera del medio en el 
que trabaja y en realidad se transforma en un famoso al que seguir. 
Hay poca literatura académica sobre el fandom en Twitter y el periodismo, aunque 
sí que se ha estudiado en el entorno de las celebridades de la televisión, del deporte, 
del espectáculo. Algunos de los usos que los famosos hacen de la red es el marketing 
y	alimentar	el	ambiente	parasocial	sin	fines	específicamente	de	mercado:	por	ejemplo	
interactuar	con	el	núcleo	duro	 (uno	de	 los	 famosos	de	este	estudio	 los	 llamaba	sus	
“Navy	Seals”)	mediante	 retuiteos	o	menciones	 (Stever	&	Lawson,	2013),	algo	que	
refuerza los vínculos, 
Pedro	 J.	Ramírez	da	de	 alta	 su	 cuenta	 (@pedroj_ramirez)	 en	Twitter	 el	 10	de	
marzo	de	2011	(@elmundoes,	2011).	“Reenvía	muchos	de	los	mensajes	que	le	men-
cionan, incluso los que le critican o ridiculizan”, “interpela a los seguidores sobre 
diversos temas”, “los involucra en campañas de marketing”, “actúa como un gate-
keeper	que	filtra	no	sólo	información	de	su	medio	de	comunicación	a	sus	seguidores	
sino de sus seguidores a sus seguidores, actuando como un nexo de unión entre una 
comunidad”	(Doval	Avendaño	&	Martínez	Rodríguez,	2012).	Por	lo	tanto,	podemos	
3	 “Journalists,	who	have	long	cultivated	a	professional	distance	from	their	readers	and	sources,	find	themselves	
integrated into a network in which the distances have collapsed.” Traducción propia.
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considerar que el veterano periodista alimenta el entorno parasocial y, por tanto, el 
fandom.
2. Fuentes y metodología
En esta investigación se utiliza análisis de contenido y se complementa con métodos 
cualitativos que permitan alcanzar una mejor comprensión del objeto de estudio. Las 
metodologías	cuantitativas	se	revelan	frecuentemente	como	ineficaces	para	captar	la	
complejidad del discurso mediado por ordenador y sugieren la necesidad de com-
binar análisis del contenido con otras metodologías cualitativas que triangulen la 
investigación	(Herring,	2010:	617).
Para el análisis de contenido se han utilizado DiscoverText4. DiscoverText da 
acceso a la fuente original de Twitter, lo que evita la limitación de acceso que se 
obtiene	de	las	búsquedas	dentro	de	Twitter	(Ahmed	&	Bath,	2015).
Antes de comenzar la recogida de datos y durante la campaña de crowdfunding, 
se entrevistó a las tres personas que llevaban la cuenta en Twitter de El Español 
(Eduardo	Suárez,	María	Ramírez	y	Daniel	Basteiro)	en	ese	momento	para	conocer	
el modo en que se había planteado la comunicación en esa red y las expectativas 
sobre el nuevo medio. La entrevista fue desestructurada y presencial para propiciar 
la sugerencia de enfoques. Al terminar la recogida de datos se volvió a entrevistar a 
dos de esas personas, María Ramírez y Eduardo Suárez que fueron quienes estable-
cieron el tono de la cuenta: “Nuestro objetivo era darle un toque fresco que rompiera 
con lo que estaban haciendo otros medios españoles y con lo que se esperaba del 
‘nuevo	medio	de	Pedro	J.”	 (Suárez,	2016).	Suárez	ya	no	 trabajaba	en	El Español 
en ese momento. En esta segunda entrevista se informó de algunos de los hallazgos 
tras el análisis de contenido y se hizo de forma estructurada y escrita para facilitar la 
concreción en las respuestas.
La cuenta de El Español en Twitter se crea el 3 de enero de 2015. Las fechas del 
crowdfunding son del 10 de enero al 28 de febrero de 2015. Las fechas de recogidas 
de datos, antes de la creación del medio, durante y después del periodo de crowdfun-
ding fueron:
—  Mensajes en Twitter de El Español	del	25	de	febrero	al	26	de	marzo	(ambos	
días	incluidos),	con	un	total	de	1.803	mensajes.
Las fechas después de la creación del medio:
—  Mensajes en Twitter de El Español	del	14	de	octubre	(nace	el	medio)	al	21	de	
octubre con 1.104 tuiteos.
—  Mensajes en Twitter de El Español del 23 de noviembre al 27 de noviembre, 
con 853 tuiteos.
—  Mensajes en Twitter de El Español del 19 al 23 de abril de 2016, con 236 tui-
teos.
Con la elección de las fechas se quiso documentar:
4 http://beta.discovertext.com/aboutdt/solution.aspx
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1.	 	El	final	de	la	campaña	de	crowdfunding y los primeros días del nuevo medio 
que todavía no poseía otros contenidos que los publicados en un blog que no 
sería	la	plataforma	definitiva.
2.  Los primeros días de funcionamiento de la cuenta en Twitter con el medio ya 
vivo. Se escogió recoger los datos de la cuenta la primera semana en que El 
Español	tiene	contenidos	propios,	otra	semana	de	lunes	a	viernes	(la	de	no-
viembre)	y	finalmente	en	abril	de	2016	en	la	que	se	refleje	la	administración	
de la cuenta sin la excepcionalidad de arrancar con el medio.
3.  Antes de la creación del medio se eligió un periodo de un mes ya que es menor la 
frecuencia tanto de tuiteos de la cuenta de El Español como de menciones por par-
te de los usuarios. El periodo de un mes nos ayuda a estudiar el momento previo 
a la creación del medio pero para comparar el comportamiento de la cuenta de El 
Español antes y después del lanzamiento del diario se utilizarán porcentajes.
Se	utilizó	una	lógica	inductiva	al	inicio	de	la	investigación	(Trinidad,	et	al.,	2006:	63)	y	
para ello fue especialmente útil la visualización mediante nubes de palabras de los términos 
más utilizados tanto en la cuenta del medio como de las menciones de los usuarios. 
Se	analizó	también	la	influencia	que	la	personalidad	de	uno	de	sus	fundadores	y	
primer director —Pedro J. Ramírez— pudo tener en el crecimiento de la red social 
alrededor de un medio aún inexistente para documentar el efecto fan en el éxito de 
la campaña de crowdfunding.
También	se	buscó	detectar	algunas	buenas	prácticas	(Herrera	&	Requejo,	2012)	
en la creación de comunidad alrededor del medio. Estas buenas prácticas van enca-
minadas a diseñar un ambiente que propicie —como anteriormente comentamos— 
el	comportamiento	humano	natural	de	implicación	(engagement).	
Los medios de comunicación están en una competición por la atención, “la batalla 
por la atención es un desafío central para el periodismo porque su papel público se basa 
en la premisa de conectar con la audiencia”5	(Cherubini	&	Nielsen,	2016:	9).	La	co-
municación	mediada	por	ordenador	(o	cualquier	tecnología)	en	donde	las	pistas	físicas	
están	ausentes	precisa	de	mayor	transparencia	para	facilitar	la	credibilidad	(Tidwell	&	
Walther,	2002)	y	la	interactividad	es	uno	de	los	comportamientos	que	aportan	más	cre-
dibilidad	a	los	periodistas	en	Twitter	(Jahng	&	Littau,	2016).	Además,	en	un	medio	que	
buscaba accionistas y suscriptores — es decir, una implicación máxima de los lectores, 
no	volumen	de	tráfico—	las	estrategias	para	“construir	una	relación”	y	conseguir	la	
“audiencia adecuada” — es decir, la que se puede convertir en suscriptora— dependen 
de	la	interactividad	que	se	consiga	con	los	lectores	(Cherubini	&	Nielsen,	2016:	15):
Las buenas prácticas que se buscaron son:
—  Conversación con los usuarios, detectado mediante las menciones que se ha-
cen a cuentas ajenas al medio, contestaciones a usuarios y palabras que indi-
quen interactividad.
—  Enlaces a otros medios de comunicación
—  Enlace a fuentes originales que provean de documentación
5 “News organisations today are competing for attention in an ever-more competitive and constantly changing 
media environment. No one can take their audience for granted. the battle for attention is a central challenge for 
journalism because its public role is premised on connecting with an audience — as is the business model of 
private news media and the legitimacy of public service media”. Traducción propia.
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—  Uso de hashtags
—  Una voz personal y humana, evitando el tono institucional. Un ejemplo de este 
tono humano es la cuenta del Cuerpo Nacional de Policía que en 2014 recibió el 
premio iRedes por su “estrategia en redes sociales que aunando humor, servicio 
y cercanía, abre caminos para repensar la comunicación de las instituciones en 
la	era	digital”	(iRedes,	2014).	En	este	apartado	se	puede	mencionar	la	práctica	
de El Español de comenzar cada día presentándose la persona que llevaba la 
cuenta y enlazando una canción.
En un principio, la biografía en Twitter de El Español	(es	decir,	cómo	se	presenta	
públicamente	el	perfil)	rezaba:	“Universal.	Independiente.	Combativo.	Plural.	Inno-
vador. Ecuánime. Inteligente. Tuitero. Tuyo. En construcción. Súmate al proyecto 
https://www.youtube.com/watch?v=iEokly3GEFI”	
El enlace lleva a un vídeo en el que interviene el núcleo fundador del diario: Pedro J. 
Ramírez, Eduardo Suárez, María Ramírez y Alfredo Triviño realizado por la productora 
93	metros	(93	metros,	2016).	Para	el	propósito	de	esta	investigación	me	parecen	reseña-
bles	unas	palabras	de	María	Ramírez	que	afirma	que	para	la	independencia	de	un	medio	
es esencial el apoyo de los lectores, la suscripción como fuente de ingresos. Esas palabras 
son corroboradas por Suárez y el director remata diciendo que “cuantos más seamos, más 
podremos resistir las presiones del poder”, pide a los espectadores que se hagan accio-
nistas o suscriptores y remata con el lema de la campaña de crowdfunding: “hagámoslo 
juntos”. La suscripción no es un modo de generar sólo ingresos sino de fortalecer el nexo, 
de manera que el lector no sea simplemente un paseante que mira escaparates sino un 
actor que activamente entra en el proyecto intelectual del medio. 
Hay que tener en cuenta que el medio intenta provocar una fuerte expectativa sobre 
su comportamiento que será “Independiente. Combativo. Plural. Innovador. Ecuáni-
me. Inteligente. Tuitero. Tuyo”; expectativas muy altas para las que se pide la colabo-
ración de la audiencia, bien como accionista o como suscriptor: “Súmate al proyecto”.
Analizaremos para ello la cuenta de El Español y sus contenidos en Twitter. Otro 
de los propósitos es conocer si las expectativas se cumplen en cuanto al comporta-
miento de la cuenta en Twitter del nuevo medio.
3. Resultados
3.1. Comparación antes y después del lanzamiento del medio
En un artículo en el blog de El Español, Eduardo Suárez explica cómo construyeron la 
cuenta	en	Twitter	del	medio	(2015).	Las	decisiones	tomadas	fueron:	escoger	lo	mejor	
de la red, mantener un tono humano, agradecer las contribuciones de la audiencia; 
coinciden sustancialmente con las buenas prácticas que citábamos más arriba. A ellas, 
podemos añadir el recomendar el seguimiento de periodistas de otros medios: un reco-
nocimiento	que	algunos	profesionales	valoraron	especialmente	(Aldekoa,	2015).
3.1.1. Conversación y presencia del director-fundador
Entre las palabras más mencionadas en la cuenta de El Español antes del nacimiento 
del	diario	sobresalen	dos	sin	contar	las	autorreferencias	(248):	la	palabra	“gracias”	
(229)	y	el	nombre	de	Pedro	J.	Ramírez	(176).	Esa	abundancia	de	palabras	de	agrade-
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cimiento nos hizo analizar esos tuiteos y, salvo una decena, corresponden a conver-
saciones con usuarios que preguntan, critican o alaban al medio, algo que contribuye 
muy señaladamente a dar una voz humana y cercana. 
Descienden las menciones a Ramírez desde las 176 primeras a 32 en octubre, 10 
en noviembre y tan sólo dos en abril. Hay que reseñar que otras personas vinculadas 
al medio obtienen muchas más menciones en todos los periodos monitorizados des-
de que se publica el diario.
Sobre	la	presencia	de	Ramírez	en	los	contenidos	de	la	cuenta,	Eduardo	Suárez	afir-
ma: “Creo que su presencia en la muestra que has recogido tiene que ver con el periodo 
elegido: el crowdfunding. Te saldrían cifras distintas en cualquier otra fecha desde mar-
zo de 2015. Nuestra intención desde el principio en Twitter fue trascender el ámbito de 
los incondicionales de Pedro J. Ramírez y creo que lo logramos con un lenguaje fresco 
y con una actitud que atrajo al proyecto a personas que no estaban en la órbita del 
fundador”	(2016).	María	Ramírez	cree	que	“él	tiene	su	propia	presencia	en	redes”	y	
su	presencia	disminuye	en	la	medida	en	que	hay	más	contenidos	que	tuitear.	(2016).
En las otras tandas de tuiteos que hemos analizado en octubre, noviembre y abril, 
la	palabra	“gracias”	apenas	aparece	(20	veces	en	octubre,	cuatro	en	noviembre,	dos	
en	abril	y	no	son	conversacionales).	
Gráfico	1.	 Aparición	del	término	“gracias”	en	los	tuiteos	de	El español. 
Elaboración propia.
Antes del lanzamiento del medio se contesta a un total de 474 usuarios, a algunos 
de ellos varias veces. En octubre la conversación desciende a 23 usuarios y el que 
más	respuestas	obtiene	es	la	cuenta	del	propio	medio	y	la	segunda,	Ana	Pastor	(dos	
respuestas),	la	popular	periodista	televisiva.	En	noviembre	sólo	se	responde	a	seis	
usuarios	y	el	que	más	respuestas	recibe	es	el	propio	medio	(59).	En	abril	el	medio	se	
responde sólo a sí mismo, no hay conversación.
Sobre	la	evolución	del	aspecto	conversacional	de	la	cuenta,	Suárez	afirma:	“Su-
pongo que es el fruto de la presión por compartir contenidos propios, que son cada 
vez más. La cuenta la llevan dos personas en turnos de mañana y tarde. Esas perso-
nas llevan además la cuenta de Facebook e Instagram. Supongo que es una cuestión 
de recursos. No creo que haya orden de no responder”. Ramírez coincide en que el 
volumen de trabajo es el que impide mantener conversaciones con los seguidores, 
pero declara: “intentamos seguir haciéndolo, sobre todo en casos de peticiones o 
corrección de errores. A veces vía DM” [mensajes directos].
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La	buena	práctica	de	comenzar	el	día	presentándose	(es	decir,	 identificando	al	
periodista	que	ese	día	gestiona	la	cuenta)	pasó	a	ser	irregular:	en	determinados	días	
hay presentación y otros no; a veces se enlaza una canción, otros días se omite.
Gráfico	2.	 Evolución	de	las	conversaciones	con	usuarios. 
Elaboración propia.
Las	menciones	son	a	1.095	usuarios	diferentes	antes	de	lanzar	el	medio	(1.080	no	son	
del	medio);	en	octubre	404	en	total,	340	a	personas	o	instituciones	ajenas	al	medio;	en	
noviembre 188, 150 ajenas a El Español; y en abril, de las 91 menciones a usuarios, 60 
son externas al medio. El porcentaje de menciones externas es descendente, por lo tanto. 
Gráfico	3.	 Evolución	de	las	menciones	a	usuarios	ajenos	al	medio. 
Elaboración propia.
También la palabra “vía” nos hacía esperar que se reenviaran mensajes de otras 
cuentas pero un análisis más cercano nos indica que son menciones a usuarios que 
tuitean algo de El Español. Son una especie de ego-retweets	 (boyd,	 et	 al.,	 2010)	
como los observados en cuentas personales. Este comportamiento permanece en to-
dos los periodos analizados.
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3.1.2. Enlaces a otros medios
Ya	comentamos	que	la	información	del	perfil	del	medio	se	indicaba	al	principio	el	pro-
pósito	de	enlazar	historias	que	no	fueran	sólo	del	diario.	En	el	perfil	en	Twitter	de	El 
Español	se	afirmaba	posteriormente:	“Seleccionamos	las	mejores	historias:	las	nuestras	
y	las	de	los	demás”	(El	Español,	2015).	Posteriormente	se	modificó	el	perfil	y	en	este	mo-
mento	(abril	de	2016)	afirma	“Seleccionamos	las	mejores	historias”6. Es decir, el propio 
medio consideraba que era una de las buenas prácticas que se proponía llevar adelante. 
Una de los primeros rasgos que se quiso constatar es si ese propósito de seleccionar tam-
bién las historias de los demás se mantenía con el nacimiento del medio.
En el periodo anterior a su lanzamiento, la cuenta de El Español envía 510 enla-
ces	(357	diferentes),	206	son	a	fuentes	externas	a	El Español. Los medios españoles 
más enlazados son El País	(20),	El Mundo	(16),	El Diario.es	(14)	y	El Confidencial 
(7)	de	un	total	de	22	medios	que	reciben	1	o	2	enlaces.	Son	escasos	los	enlaces	a	
radios, televisiones, agencias y revistas. El medio extranjero más enlazado es el New 
York Times	(13)	de	un	total	de	25	medios	extranjeros	con	1	o	2	enlaces.	Las	cifras	de	
enlaces externos descienden en los siguientes tramos medidos y en abril de 2016 de 
237 enlaces totales, sólo 16 son externos al propio medio.
La cuenta de El Español, que comenzó haciendo abundantes enlaces que no fue-
ran a los contenidos propios —algo explicable porque apenas los tenía- cambia de 
manera radical su comportamiento y desde el momento que comienza a tener con-
tenidos propios se comporta como las cuentas de los otros medios de comunicación 
utilizando	Twitter	como	amplificador	de	sus	contenidos	(Messner,	et	al.,	2011;	Eló-
segui,	2012).	En	los	periodos	posteriores	disminuye	hasta	cifras	del	10	por	ciento	o	
inferiores los porcentajes de enlaces externos. En octubre enlazan 903 piezas pero un 
94 por ciento de las ocasiones es al propio medio. Esto, que podría ser explicable en 
la semana del lanzamiento del medio, se repite en noviembre y abril.
Gráfico	4.	 Evolución	de	los	enlaces	externos.	Elaboración	propia.
6 En conversación privada con la cuenta de El Español en Twitter preguntamos el 20 de abril de 2016 la fecha 
del	cambio	en	el	perfil.	La	contestación	fue	la	siguiente:	“Hola,	no	sabría	decirle	qué	día	exactamente,	pero	el	
espíritu no ha cambiado. Seguimos recopilando las mejores historias nuestras y la de los demás”.
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Los medios españoles son lo más enlazado en el periodo anterior a la publicación 
del diario. En los restantes periodos, lo más enlazado son los medios extranjeros.
3.1.3. Enlaces a documentación
El	enlace	a	fuentes	originales	que	proporcionan	documentación	(organismos	oficia-
les,	partidos,	etc.)	también	disminuye	en	el	segundo	y	tercer	periodos,	algo	que	en	
los inicios de la cuenta en Twitter de El Español era una buena práctica con 38 enla-
ces informativos; en octubre se reduce a siete y en abril de 2016 a dos.
Sobre la paulatina disminución de enlaces a otros medios y a fuentes informati-
vas, Suárez y Ramírez coinciden en que la mayor producción de contenidos propios 
es la causa de la disminución aunque Suárez añade la presión de la dirección para en-
focar	la	cuenta	de	Twitter	a	ser	una	fuente	de	tráfico	para	la	web	del	medio.	Ramírez	
aduce que se siguen compartiendo contenidos ajenos en una proporción mayor que 
ningún medio español. Suárez cree que hay momentos en que se vuelve al espíritu 
original aunque es minoritario en el día a día.
Gráfico	5.	 Contenido	y	evolución	de	los	enlaces	externos.	Elaboración	propia.
3.1.4. Uso de hashtags
En febrero/marzo de 2015 se utilizan un total de 141 hashtags diferentes, en octubre 
88, en noviembre 71 y en abril 50. Además del número interesa el contenido de esas 
etiquetas de búsqueda. En el periodo anterior al lanzamiento apenas hay hashtags 
promocionales, ni siquiera del crowdfunding que se estaba llevando a cabo. El pri-
mero	en	número	(56	veces),	referido	al	Congreso	de	Periodismo	Digital	de	Huesca,	
incluye tuiteos en los que se promociona las intervenciones de Eduardo Suárez y 
Pedro J. Ramírez en el Congreso así como las de otros ponentes. El resto, salvo #no-
hacefaltapapel son palabras que hacen referencia a los contenidos de actualidad de 
esos días o a temas no vinculados al medio.
403Doval-Avendaño, M. Estud. mensaje periodís. 23(1) 2017: 391-408
Tras	el	lanzamiento	del	medio	se	crean	etiquetas	específicas	para	contenidos	de	El 
Español como “El Río” o “El Rugido del León”, “La Edición EE” o “El Zarpazo” lo 
cual indica una mayor intención promocional, al igual que las ya habituales en otros 
medios	como	“´Última	Hora”,	“Ampliamos”	etc.	aunque	María	Ramírez	afirma	que	
no hay una voluntad expresa de crear etiquetas para las secciones. Eduardo Suárez 
cree que los hashtags son muy útiles cuando ocurre algo importante y revela que de 
la cuenta de Reported.ly, la publicación online de First Look Media, tomaron la idea 
de hacer hilos de tuiteos en los que se usaba un hashtag como línea conductora.
3.1.5. La gestión de la cuenta de un medio en Twitter
En	la	entrevista	final	se	preguntó	a	Ramírez	y	Suárez	si	cambiarían	algo	de	la	ac-
tual gestión de la cuenta de El Español en Twitter. Ambos se mostraron partidarios 
de volver al espíritu original de la cuenta y a hacerlo en un aspecto muy concreto: 
compartir menos contenido pero de mejor calidad: seleccionar las mejores historias 
de El Español y no compartir todo. Suárez añade que dedicaría Twitter también a 
hacer “curación de contenidos”7 de otros medios en los tres o cuatro asuntos clave 
del día. La	razón	es	que	“Twitter	genera	poco	tráfico:	a	la	gente	le	cuesta	abrir	los	
enlaces	y	eso	debe	hacernos	reflexionar.	Mi	impresión	es	que	es	menos	una	fuente	
de	tráfico	y	más	una	fuente	de	información	donde	debes	hacer	marca	y	seleccionar	
el mejor contenido. Eso es un servicio valioso para tus lectores y quizá se pueden 
explorar formas de sacarle dinero. Por ejemplo, patrocinando los memes que a veces 
usamos para informar de la última hora o para destacar un detalle de una historia. 
Eso es más inteligente que jugar al clic”.
3.1.6. El perfil del gestor de cuentas en Twitter
Se	les	pidió,	por	último,	una	reflexión	sobre	el	perfil	más	adecuado	para	gestionar	
la cuenta de un medio de comunicación planteando que requiere un espíritu de ser-
vicio hacia el lector que es contradictorio con cierta distancia que se contagia entre 
los	periodistas	y	que	explicábamos	en	el	epígrafe	1.2	(Singer,	et	al.,	2011).	Suárez	
se muestra “a favor de mantener la distancia con las fuentes pero no con el lector. 
Ahora tenemos más herramientas que nunca para estar donde está nuestra audiencia 
y debemos aprovecharlas mejor”. Sobre los recursos humanos dedicados a la gestión 
de	redes,	afirma	que	le	habría	gustado	dedicarle	más	pero	cree	que	aun	así	es	un	área	
que funciona muy bien y que trae un porcentaje alto de visitas. Ramírez admite que 
“los	perfiles	de	redes	nos	costaron.	Miramos	mucho.	Al	final	conseguimos	un	buen	
equilibrio”. Desde agosto la cuenta la llevan tres personas: “Los tres son grandes 
profesionales y han comprendido el espíritu y el tono de la cuenta. Suelen citar el 
nombre de los autores de las piezas que comparten y habrían desarrollado aún más la 
estrategia si la dirección les hubiera dado más recursos para hacerlo”, según Suárez. 
Ramírez explica que el equilibrio entre los tres, unos más conversadores y otros más 
enfocados al producto, ha sido la clave.
Ramírez, ante la pregunta de si las competencias para llevar la cuenta de un me-
dio	se	pueden	aprender	o	dependen	de	la	personalidad,	afirma:	“Hay	una	parte	de	
7	 Curación	de	contenidos	es	una	expresión	recomendada	por	la	Fundación	del	Español	Urgente	(Fundéu,	2011)
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personalidad que sirve para redes, pero hay cosas que se pueden enseñar: cómo veri-
ficar	el	contenido	que	se	comparte,	qué	herramientas	de	diseño	utilizar,	cómo	adaptar	
el lenguaje a cada red, qué tipo de vídeo o sonido funciona mejor, cómo tratar con 
los lectores…”.
En este sentido en otros medios este trabajo recibe el nombre de editor de audien-
cias, editor de crecimiento, editor de desarrollo de audiencias o editor de implicación 
de	la	audiencia	(Cherubini	&	Nielsen,	2016,	9)	un	cargo	que	supone	un	perfil	amplio	
que exige habilidades tanto periodísticas como de relaciones con los públicos ade-
más de participación en las tareas directivas del medio.
4. Conclusiones
Si al principio decíamos que la tecnología facilita el empoderamiento de la gente, a 
través de la tecnología también apodera8 a quien aglutina alrededor de sí a un número 
suficiente	de	seguidores.	En	un	principio,	la	cuenta	en	Twitter	de	El Español manejó 
con	eficacia	tanto	la	expectativa	de	un	nuevo	medio	como	la	creación	de	una	rela-
ción con los accionistas y suscriptores; aprovecha el ambiente parasocial creado por 
Pedro J. Ramírez y lo mejora con buenas prácticas que innovan y rompen las rutinas 
de sus competidores. La interactividad con el núcleo duro y el fortalecimiento de 
los lazos con esos seguidores debería ser tarea prioritaria a la hora de tejer la red del 
medio de comunicación y así lo hizo El Español en los primeros meses, una tarea 
que no ha mantenido después del lanzamiento del medio.
La gestión en Twitter de El Español innovó en los primeros meses al incluir re-
ferencias a otros medios y a fuentes documentales, conversando con la audiencia, 
personalizando los tuiteos; pero en el periodo más reciente ha primado la cantidad 
de	enlaces	al	propio	medio	(lo	que	en	jerga	informática	en	inglés	se	conoce	como	
shovelware)	sobre	la	calidad	y	ha	dejado	de	lado	la	conversación.	
Si tenemos en cuenta que El Español buscaba en su origen más suscriptores 
que publicidad, parece que la gestión de la cuenta en Twitter en los últimos meses 
no guarda relación con ese propósito. Si Twitter además no es una fuente impor-
tante	de	tráfico	en	el	medio,	el	esfuerzo	debería	acentuarse	en	la	relación	con	la	
“audiencia adecuada”. La baja cifra de suscriptores puede estar ligada —aunque 
obviamente no es el único factor— a un enfoque poco centrado en los lectores que 
pueden convertirse en suscriptores ya que se ha optado por conseguir volumen de 
tráfico	en	la	web.
El hashtag como método de organizar la conversación parece funcionar en este 
caso cuando hay temas de importancia, pero poco cuando se trata de promocionar 
secciones determinadas del medio.
El encargado de redes, que en El Español ha pasado de sus fundadores a perso-
nal sin participación en la dirección, podría asumir una visión más cercana a la de 
“editor	de	implicación	de	la	audiencia”,	un	perfil	que	las	facultades	de	comunicación	
españolas pueden formar aunando tanto las competencias del periodismo como las 
de las relaciones públicas.
8 Según el Diccionario de la Real Academia: 1. tr. Dicho de una persona: Dar poder a otra para que la represente 
en juicio o fuera de él.
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